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BAB V  
Kesimpulan dan Implikasi Manajerial 
 
Pada bab ini peneliti akan menjelaskan mengenai berbagai macam kesimpulan 
yang dihasilkan dari penelitian ini berdasarkan uraian – uraian dari bab sebelumnya, 
mulai uraian dari statistik deskriptif responden, analisis regresi sederhana, hingga 
analisis regresi berganda. Hasil uraian statistik deskriptif digunakan untuk melihat 
kesimpulan dari karakteristik responden. Kemudian, hasil uraian analisis regresi 
sederhana dan berganda yang digunakan untuk melihat kesimpulan hubungan antar 
variabel.  
5.1. Kesimpulan  
Berdasarkan hasil analisis data dan uraian yang telah dijelaskan pada bab-bab 
sebelumnya, penelitian mengenai persepsi kredibilitas, kepercayaan, persepsi kontrol 
perilaku, norma subjektif, persepsi keahlian, persepsi kesesuaian terhadap sikap 
konsumen pada beauty influencer yaitu Titan Tyra dan sikap konsumen terhadap sikap 
merek serta sikap konsumen dan sikap merek terhadap niat pembelian produk 
Secondate dapat disimpulkan yaitu sebagai berikut: 
1. Mayoritas responden yang mengikuti Titan Tyra sebagai beauty influencer di 
Instagram memiliki pekerjaan yaitu sebagai pelajar atau mahasiswa dan memiliki 
pendapatan per bulan sebesar <= Rp 2.000.000. 
2. Tingkat respon responden yang mengikuti Titan Tyra sebagai beauty influencer di 
Instagram terhadap persepsi kredibilitas, kepercayaan, persepsi kontrol perilaku, 
norma subjektif, persepsi keahlian, persepsi kesesuaian, sikap konsumen terhadap 
influencer, sikap merek, dan niat pembelian bernilai “tinggi”. Yang artinya respon 
responden terhadap variabel di atas setuju bahwa Titan Tyra sebagai beauty 







referensi terhadap produk kosmetik yang nantinya akan meningkatkan brand 
attitude dan niat pembelian konsumen.  
3. Persepsi kredibilitas memiliki pengaruh positif terhadap sikap konsumen pada Titan 
Tyra sebagai beauty influencer. 
4. Kepercayaan memiliki pengaruh positif terhadap sikap konsumen pada Titan Tyra 
sebagai beauty influencer. 
5. Persepsi kontrol perilaku memiliki pengaruh positif terhadap sikap konsumen pada 
Titan Tyra sebagai beauty influencer. 
6. Norma subjektif memiliki pengaruh positif terhadap sikap konsumen pada Titan 
Tyra sebagai beauty influencer.  
7. Persepsi keahlian memiliki pengaruh positif terhadap sikap konsumen pada Titan 
Tyra sebagai beauty influencer. 
8. Persepsi kesesuaian memiliki pengaruh positif terhadap sikap konsumen pada Titan 
Tyra sebagai beauty influencer. 
9. Sikap konsumen pada Titan Tyra sebagai beauty influencer memiliki pengaruh 
positif terhadap sikap merek produk Secondate. 
10. Sikap konsumen pada Titan Tyra sebagai beauty influencer memiliki pengaruh 
positif terhadap niat pembelian produk Secondate. 









5.2. Implikasi Manajerial 
Berdasarkan uraian dan kesimpulan dari penelitian ini, peneliti dapat 
merumuskan implikasi manajerial yang dapat diterapkan dalam kehidupan nyata 
adalah sebagai berikut : 
1. Memilih seorang beauty influencer yang tepat bagi suatu produk kecantikan, pihak 
perusahaan kosmetik harus memperhatikan kembali faktor – faktor yang dapat 
mempengaruhi sikap konsumen terhadap seorang influencer. Berdasarkan hasil 
penelitian diatas, nilai beta pada variabel kepercayaan dan persepsi kredibilitas 
memiliki nilai yang cukup tinggi daripada variabel-variabel independen lain yang 
secara bersamaan menguji pengaruh terhadap variabel dependen yaitu sikap 
konsumen pada influencer. Maka dari itu, sangat penting bagi pihak perusahaan 
untuk memilih beauty influencer yang memiliki kepercayaan dan persepsi 
kredibilitas yang tinggi di mata konsumen. Hal ini dikarenakan apabila seorang 
influencer memiliki variabel kepercayaan dan persepsi kredibilitas yang 
dipercayai oleh masyarakat (memiliki respon yang positif) dibenak masyarakat 
maka, sikap konsumen pada beauty influencer tersebut juga akan meningkat 
positif.  
2. Perusahaan juga harus mempertimbangkan persepsi keahlian dalam memilih 
beauty influencer karena persepsi keahlian dapat menentukan sikap para 
konsumen terhadap beauty influencer tersebut. Hal ini dikarenakan nilai mean 
dalam statistik deskriptif variabel, ditemukan bahwa variabel persepsi keahlian 
memiliki nilai rata-rata (mean) yang paling besar daripada variabel - variabel lain. 
Ini menunjukkan bahwa persepsi keahlian merupakan faktor penting yang 
dicermati para konsumen dalam mengikuti influencer. Semakin ahli seorang 
beauty influencer dalam bidang kecantikan, maka semakin besar pula keyakinan 
para konsumen untuk mengikuti saran yang diberikan influencer dan menciptakan 
niat pembelian dari produk tersebut. Maka dari itu, sangat penting bagi pihak 







influencer karena persepsi keahlian menentukan sikap para konsumen pada 
influencer yang digunakan, apakah influencer tersebut memiliki pengetahuan 
tentang produk dengan baik, jujur, dan memiliki keterampilan berkomunikasi yang 
baik terkait produk tersebut agar menarik minat membeli konsumen. Hal ini juga 
menyebabkan apabila persepsi keahlian memiliki respon yang baik dan positif di 
masyarakat maka, sikap konsumen pada beauty influencer tersebut juga akan 
meningkat. 
3. Penting bagi perusahaan juga untuk memperhatikan variabel yang dapat 
mempengaruhi niat pembelian konsumen. Berdasarkan hasil penelitian di atas, 
variabel sikap konsumen pada influencer memiliki nilai mean yang lebih besar 
daripada sikap merek dalam mempengaruhi niat pembelian. Hal ini menunjukkan 
bahwa sikap konsumen pada influencer memiliki peran yang cukup penting dalam 
menciptakan niat pembelian terhadap suatu produk. Niat pembelian suatu produk 
akan menjadi lebih efektif dalam menjangkau pasar apabila dapat membentuk citra 
yang positif dari sikap konsumen pada influencer itu sendiri. Hal ini dikarenakan 
pemasaran melalui influencer di era digitalisasi saat ini juga cukup efektif dalam 
menjangkau pasar yang lebih besar daripada hanya melakukan pemasaran secara 
konvensional. Maka dari itu, perusahaan perlu melihat dan mempertimbangkan 
pemilihan beauty influencer dari berbagai variabel sikap konsumen pada beauty 
influencer yang telah diteliti dalam penelitian ini untuk melihat sejauh mana 
respon positif yang diterima masyarakat dari beauty influencer tersebut sehingga 
dapat menimbulkan sikap positif konsumen pada beauty influencer untuk 








5.3. Keterbatasan Penelitian  
Berdasarkan hasil penelitian di atas, peneliti akan menjelaskan beberapa 
keterbatasan dalam penelitian ini yang bisa dijadikan acuan peneliti berikutnya yang 
akan meneliti topik ini lebih dalam lagi. Beberapa keterbatasan dalam penelitian ini 
yang bisa disampaikan adalah sebagai berikut: 
1) Pada penelitian ini berdasarkan jurnal utama terdapat dua variabel yang memiliki 
single measurement yaitu variabel norma subjektif dan sikap merek, tetapi dalam 
penelitian ini sudah ditambahkan dari jurnal lain.   
2) Pada penelitian ini berdasarkan model penelitian terdapat variabel yang memiliki 
pengaruh mediasi, tetapi berdasarkan jurnal utama tidak melakukan pengolahan 
mediasi sehingga tidak dilakukan juga dalam penelitian ini.  
 
5.4. Saran Penelitian Kedepan 
Dari hasil dan kesimpulan pada penelitian ini peneliti akan memberikan 
beberapa saran dalam penelitian yang nantinya dapat digunakan untuk peneliti lain 
yang akan meneliti topik serupa bisa lebih dalam lagi. Saran dalam penelitian ini yang 
dapat disampaikan yaitu peneliti selanjutnya dapat melakukan uji pada pengaruh 
variabel mediasi sikap merek sebagai variabel mediasi terhadap hubungan pengaruh 
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Bagian 1 : Pertanyaan Filter 
1. Apakah Anda berjenis kelamin perempuan dan berusia antara 15-40 tahun? 
a. Ya 
b. Tidak (berhenti di sini) 
2. Apakah Anda mempunyai dan menggunakan akun Instagram? 
a. Ya  
b. Tidak (berhenti di sini) 
3. Apakah Anda mengenal dan mengikuti Titan Tyra di Instagram? 
a. Ya  
b. Tidak (berhenti di sini) 
4. Apakah Anda mengetahui produk Secondate? 
a. Ya  
b. Tidak (berhenti di sini) 
Profil Responden 
1) Pekerjaan : 
a. Pelajar / Mahasiswa 
b. Wiraswasta 
c. Pegawai negeri 
d. Pegawai swasta 
e. Lainnya : _______________ 
2) Pendapatan per bulan :  







b. Rp 2.000.0001 – Rp 3.000.000 
c. Rp 3.000.0001 – Rp 4.000.000 
d. Rp 4.000.0001 – Rp 5.000.000 
e. >= Rp 5.000.001 
 
Bagian 2  
Persepsi kredibilitas, kepercayaan, persepsi kontrol perilaku, norma subjektif, 
persepsi keahlian, dan persepsi kesesuaian. 
Keterangan : 
STS : Sangat Tidak Setuju 
TS : Tidak Setuju 
N : Netral 
S : Setuju 
SS : Sangat Setuju 
 
Persepsi Kredibilitas STS TS N S SS 
Saya percaya bahwa Titan Tyra 
yang saya ikuti Instagramnya 
dapat meyakinkan saya. (PKr 1) 
     
Saya percaya bahwa Titan Tyra 
yang saya ikuti Instagramnya 
dapat dipercaya. (PKr 2) 







Saya percaya bahwa iklan Titan 
Tyra di Instagram merupakan 
referensi yang baik bagi saya 
untuk membeli produk. (PKr 3) 
     
Saya merasa dengan membeli 
produk yang diiklankan oleh Titan 
Tyra dapat bermanfaat bagi saya. 
(PKr 4) 
     
 
Kepercayaan STS TS N S SS 
Saya percaya bahwa saya dapat 
bergantung pada Titan Tyra yang 
Instagramnya saya ikuti untuk 
membuat keputusan pembelian. 
(K1) 
     
Saya percaya bahwa Titan Tyra 
yang Instagramnya saya ikuti 
merupakan seseorang yang tulus. 
(K2) 
     
Saya yakin bahwa Titan Tyra 
yang saya ikuti Instagramnya 
menggunakan produk yang sama 
dengan yang dia iklankan. (K3) 









Persepsi Kontrol Perilaku STS TS N S SS 
Selain dari Titan Tyra, saya juga 
mempertimbangkan faktor 
pribadi dan obyektif lainnya saat 
membuat keputusan pembelian. 
(PKP 1) 
     
Saya akan membeli produk 
hanya jika Titan Tyra memiliki 
reputasi yang baik. (PKP 2) 
     
Saya percaya bahwa saya 
memiliki kemampuan untuk 
membeli produk yang diiklankan 
oleh Titan Tyra. (PKP 3) 
     
Saya memiliki kemauan untuk 
membeli produk yang diiklankan 
oleh Titan Tyra. (PKP 4) 
     
Saya merasa bahwa membeli 
produk yang diiklankan oleh 
Titan Tyra sepenuhnya berada 
dalam kendali saya. (PKP 5) 











Norma Subjektif STS TS N S SS 
Saya mempertimbangkan opini 
lingkungan saya sebelum 
merujuk ke beauty influencer 
yaitu Titan Tyra. (NS 1) 
     
Saya mengikuti Titan Tyra di 
Instagram karena teman – teman 
saya dan orang – orang disekitar 
saya mengikuti Titan Tyra. (NS 
2) 
     
Saya membeli produk baru 
karena teman saya mengatakan 
kepada saya bahwa mereka telah 
melihat produk tersebut dari Titan 
Tyra. (NS 3) 
     
 
Persepsi Keahlian  STS TS N S SS 
Titan Tyra yang saya ikuti 
Instagramnya merupakan 
influencer yang ahli di bidangnya 
yaitu sebagai beauty influencer. 
(PKh 1) 
     
Titan Tyra yang saya ikuti 
Instagramnya memiliki 
pengetahuan yang luar biasa 
(PKh 2) 







Titan Tyra yang saya ikuti 
Instagramnya memberikan 
referensi berdasarkan keahliannya 
(PKh 3) 
     
 
Persepsi Kesesuaian STS TS N S SS 
Saya menganggap bahwa ada 
kesesuaian antara saya dengan 
apa yang disukai oleh Titan Tyra. 
(PKs 1) 
     
Saya menganggap ada kesesuaian 
antara kepribadian saya dengan 
kepribadian Titan Tyra. (PKs 2) 
     
Saya menilai ada kesesuaian 
melalui apa yang ditunjukkan 
oleh Titan Tyra dengan 
kepercayaan dan gaya hidup saya. 
(PKs 3) 













Bagian 3  
Sikap Konsumen terhadap Influencer, Sikap Merek, dan Niat Pembelian 
Keterangan : 
STS : Sangat Tidak Setuju 
TS : Tidak Setuju 
N : Netral  
S : Setuju 
SS : Sangat Setuju 
 
Sikap Konsumen Terhadap 
Influencer 
STS TS N S SS 
Saya percaya bahwa Titan Tyra 
dapat berfungsi sebagai model 
untuk saya. (PKTI 1) 
     
Saya percaya bahwa Titan Tyra 
menyajikan konten yang menarik. 
(PKTI 2) 
     
Saya percaya bahwa Titan Tyra 
memberikan penawaran baru 
tentang berbagai produk 
Secondate. (PKTI 3) 
     
Saya menganggap Titan Tyra 
sebagai sumber informasi dan 







penemuan yang bisa diandalkan. 
(PKTI 4) 
 
Sikap Merek STS TS N S SS 
Saya benar-benar mempercayai 
merek Secondate yang diiklankan 
oleh Titan Tyra yang saya ikuti 
Instagramnya. (SM 1) 
     
Saya mempunyai ide yang bagus 
tentang merek Secondate. (SM 2) 
     
Secondate memiliki reputasi yang 
baik. (SM 3) 
     
Saya lebih menyukai merk  
Secondate. (SM 4) 
     
Secondate merupakan merek 
yang masuk akal. (SM 5) 
     
 
Niat Pembelian STS TS N S SS 
Saya paling sering berniat 
membeli produk Secondate yang 
diiklankan oleh Titan Tyra yang 
saya ikuti Instagramnya. (NP 1) 
     
Saya biasanya 
merekomendasikan produk 







Secondate yang diiklankan oleh 
Titan Tyra yang saya ikuti 
Instagramnya. (NP 2) 
Saya akan membeli produk 
Secondate yang dipromosikan 
oleh Titan Tyra di masa 
mendatang. (NP 3) 
     
Saya akan mendorong orang-
orang yang dekat dengan saya 
untuk membeli produk Secondate 
yang dipromosikan oleh Titan 
Tyra. (NP 4) 


















Hasil Uji Validitas  
 







  PK1 PK2 PK3 PK4 TOTAL 
PK1 Pearson Correlation 1 .628** .592** .504** .832** 
Sig. (2-tailed)  .000 .001 .005 .000 
N 30 30 30 30 30 
PK2 Pearson Correlation .628** 1 .482** .571** .801** 
Sig. (2-tailed) .000  .007 .001 .000 
N 30 30 30 30 30 
PK3 Pearson Correlation .592** .482** 1 .406* .800** 
Sig. (2-tailed) .001 .007  .026 .000 
N 30 30 30 30 30 
PK4 Pearson Correlation .504** .571** .406* 1 .779** 
Sig. (2-tailed) .005 .001 .026  .000 
N 30 30 30 30 30 
TOTAL Pearson Correlation .832** .801** .800** .779** 1 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000  
N 30 30 30 30 30 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 



















  K1 K2 K3 TOTAL 
K1 Pearson Correlation 1 .573** .446* .909** 
Sig. (2-tailed)  .001 .013 .000 
N 30 30 30 30 
K2 Pearson Correlation .573** 1 .262 .751** 
Sig. (2-tailed) .001  .163 .000 
N 30 30 30 30 
K3 Pearson Correlation .446* .262 1 .683** 
Sig. (2-tailed) .013 .163  .000 
N 30 30 30 30 
TOTAL Pearson Correlation .909** .751** .683** 1 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  
N 30 30 30 30 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 















  PKP1 PKP2 PKP3 PKP4 PKP5 TOTAL 
PKP1 Pearson Correlation 1 .070 .568** .152 .211 .572** 
Sig. (2-tailed)  .712 .001 .421 .263 .001 
N 30 30 30 30 30 30 
PKP2 Pearson Correlation .070 1 .338 .518** .172 .655** 
Sig. (2-tailed) .712  .068 .003 .363 .000 
N 30 30 30 30 30 30 
PKP3 Pearson Correlation .568** .338 1 .280 .445* .759** 
Sig. (2-tailed) .001 .068  .135 .014 .000 
N 30 30 30 30 30 30 
PKP4 Pearson Correlation .152 .518** .280 1 .448* .723** 
Sig. (2-tailed) .421 .003 .135  .013 .000 
N 30 30 30 30 30 30 
PKP5 Pearson Correlation .211 .172 .445* .448* 1 .666** 
Sig. (2-tailed) .263 .363 .014 .013  .000 
N 30 30 30 30 30 30 
TOTAL Pearson Correlation .572** .655** .759** .723** .666** 1 
Sig. (2-tailed) .001 .000 .000 .000 .000  
N 30 30 30 30 30 30 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 








Hasil Uji Validitas Variabel Norma Subjektif 
 




  NS1 NS2 NS3 TOTAL 
NS1 Pearson Correlation 1 .303 .427* .632** 
Sig. (2-tailed)  .103 .018 .000 
N 30 30 30 30 
NS2 Pearson Correlation .303 1 .756** .883** 
Sig. (2-tailed) .103  .000 .000 
N 30 30 30 30 
NS3 Pearson Correlation .427* .756** 1 .916** 
Sig. (2-tailed) .018 .000  .000 
N 30 30 30 30 
TOTAL Pearson Correlation .632** .883** .916** 1 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  
N 30 30 30 30 
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 




  PKeah1 PKeah2 PKeah3 TOTAL 
PKeah1 Pearson Correlation 1 .557** .473** .857** 
Sig. (2-tailed)  .001 .008 .000 
N 30 30 30 30 
PKeah2 Pearson Correlation .557** 1 .301 .796** 
Sig. (2-tailed) .001  .106 .000 
N 30 30 30 30 
PKeah3 Pearson Correlation .473** .301 1 .725** 
Sig. (2-tailed) .008 .106  .000 
N 30 30 30 30 
TOTAL Pearson Correlation .857** .796** .725** 1 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  
N 30 30 30 30 



















  PKes1 PKes2 PKes3 TOTAL 
PKes1 Pearson Correlation 1 .802** .889** .926** 
Sig. (2-tailed)  .000 .000 .000 
N 30 30 30 30 
PKes2 Pearson Correlation .802** 1 .904** .955** 
Sig. (2-tailed) .000  .000 .000 
N 30 30 30 30 
PKes3 Pearson Correlation .889** .904** 1 .979** 
Sig. (2-tailed) .000 .000  .000 
N 30 30 30 30 
TOTAL Pearson Correlation .926** .955** .979** 1 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  
N 30 30 30 30 

















  STI1 STI2 STI3 STI4 TOTAL 
STI1 Pearson Correlation 1 .508** .262 .481** .823** 
Sig. (2-tailed)  .004 .162 .007 .000 
N 30 30 30 30 30 
STI2 Pearson Correlation .508** 1 .406* .311 .769** 
Sig. (2-tailed) .004  .026 .094 .000 
N 30 30 30 30 30 
STI3 Pearson Correlation .262 .406* 1 .390* .628** 
Sig. (2-tailed) .162 .026  .033 .000 
N 30 30 30 30 30 
STI4 Pearson Correlation .481** .311 .390* 1 .713** 
Sig. (2-tailed) .007 .094 .033  .000 
N 30 30 30 30 30 
TOTAL Pearson Correlation .823** .769** .628** .713** 1 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000  
N 30 30 30 30 30 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 















  SM1 SM2 SM3 SM4 SM5 TOTAL 
SM1 Pearson Correlation 1 .519** .542** .381* .425* .699** 
Sig. (2-tailed)  .003 .002 .038 .019 .000 
N 30 30 30 30 30 30 
SM2 Pearson Correlation .519** 1 .315 .760** .281 .822** 
Sig. (2-tailed) .003  .090 .000 .133 .000 
N 30 30 30 30 30 30 
SM3 Pearson Correlation .542** .315 1 .534** .531** .712** 
Sig. (2-tailed) .002 .090  .002 .003 .000 
N 30 30 30 30 30 30 
SM4 Pearson Correlation .381* .760** .534** 1 .452* .879** 
Sig. (2-tailed) .038 .000 .002  .012 .000 
N 30 30 30 30 30 30 
SM5 Pearson Correlation .425* .281 .531** .452* 1 .656** 
Sig. (2-tailed) .019 .133 .003 .012  .000 
N 30 30 30 30 30 30 
TOTAL Pearson Correlation .699** .822** .712** .879** .656** 1 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000  
N 30 30 30 30 30 30 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

















  NP1 NP2 NP3 NP4 TOTAL 
NP1 Pearson Correlation 1 .596** .626** .677** .856** 
Sig. (2-tailed)  .001 .000 .000 .000 
N 30 30 30 30 30 
NP2 Pearson Correlation .596** 1 .418* .742** .843** 
Sig. (2-tailed) .001  .022 .000 .000 
N 30 30 30 30 30 
NP3 Pearson Correlation .626** .418* 1 .650** .753** 
Sig. (2-tailed) .000 .022  .000 .000 
N 30 30 30 30 30 
NP4 Pearson Correlation .677** .742** .650** 1 .919** 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  .000 
N 30 30 30 30 30 
TOTAL Pearson Correlation .856** .843** .753** .919** 1 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000  
N 30 30 30 30 30 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 








Hasil Uji Reliabilitas  
 
Hasil Uji Reliabilitas Variabel Persepsi Kredibilitas  
 
Hasil Uji Reliabilitas Variabel Kepercayaan 
 




























Hasil Uji Reliabilitas Variabel Norma Subjektif 
 































Hasil Uji Reliabilitas Variabel Sikap Konsumen Terhadap Influencer 
 
Hasil Uji Reliabilitas Variabel Sikap Merek 
 
 





























Hasil Uji Regresi Berganda  
 
Hasil Uji Regresi Berganda Persepsi Kredibilitas, Kepercayaan, Persepsi Kontrol 
































Hasil Uji Regresi Berganda Sikap Konsumen Pada Influencer dan Sikap Merek 

































Responden Pekerjaan Pendapatan per bulan
1 Pelajar / Mahasiswa Rp 3.000.001 - Rp 4.000.000
2 Pelajar / Mahasiswa <= Rp 2.000.000
3 Pelajar / Mahasiswa <= Rp 2.000.000
4 Pelajar / Mahasiswa Rp 2.000.001 - Rp 3.000.000
5 Pelajar / Mahasiswa Rp 3.000.001 - Rp 4.000.000
6 Pelajar / Mahasiswa <= Rp 2.000.000
7 Pelajar / Mahasiswa <= Rp 2.000.000
8 Pelajar / Mahasiswa Rp 2.000.001 - Rp 3.000.000
9 Pelajar / Mahasiswa <= Rp 2.000.000
10 Pelajar / Mahasiswa <= Rp 2.000.000
11 Pelajar / Mahasiswa Rp 2.000.001 - Rp 3.000.000
12 Wiraswasta >= Rp 5.000.001
13 Pelajar / Mahasiswa <= Rp 2.000.000
14 Pelajar / Mahasiswa Rp 2.000.001 - Rp 3.000.000
15 Pelajar / Mahasiswa Rp 2.000.001 - Rp 3.000.000
16 Pelajar / Mahasiswa <= Rp 2.000.000
17 Pelajar / Mahasiswa <= Rp 2.000.000
18 Pelajar / Mahasiswa <= Rp 2.000.000
19 Pegawai swasta >= Rp 5.000.001
20 Pelajar / Mahasiswa Rp 2.000.001 - Rp 3.000.000
21 Wiraswasta Rp 2.000.001 - Rp 3.000.000
22 Pelajar / Mahasiswa <= Rp 2.000.000
23 Pelajar / Mahasiswa <= Rp 2.000.000
24 Pelajar / Mahasiswa <= Rp 2.000.000
25 Pelajar / Mahasiswa <= Rp 2.000.000
26 Wiraswasta Rp 3.000.001 - Rp 4.000.000
27 Pelajar / Mahasiswa <= Rp 2.000.000
28 Pelajar / Mahasiswa Rp 2.000.001 - Rp 3.000.000
29 Pelajar / Mahasiswa Rp 3.000.001 - Rp 4.000.000









31 Pegawai swasta >= Rp 5.000.001
32 Pelajar / Mahasiswa Rp 2.000.001 - Rp 3.000.000
33 Pelajar / Mahasiswa <= Rp 2.000.000
34 Pelajar / Mahasiswa <= Rp 2.000.000
35 Pelajar / Mahasiswa <= Rp 2.000.000
36 Pelajar / Mahasiswa Rp 2.000.001 - Rp 3.000.000
37 Pelajar / Mahasiswa Rp 4.000.001 - Rp 5.000.000
38 Pelajar / Mahasiswa Rp 3.000.001 - Rp 4.000.000
39 Pelajar / Mahasiswa Rp 3.000.001 - Rp 4.000.000
40 Pelajar / Mahasiswa Rp 2.000.001 - Rp 3.000.000
41 Pelajar / Mahasiswa <= Rp 2.000.000
42 Pegawai swasta >= Rp 5.000.001
43 Pelajar / Mahasiswa <= Rp 2.000.000
44 Pelajar / Mahasiswa Rp 3.000.001 - Rp 4.000.000
45 Pelajar / Mahasiswa <= Rp 2.000.000
46 Pelajar / Mahasiswa <= Rp 2.000.000
47 Pelajar / Mahasiswa Rp 2.000.001 - Rp 3.000.000
48 MUA <= Rp 2.000.000
49 Pelajar / Mahasiswa <= Rp 2.000.000
50 Pelajar / Mahasiswa Rp 2.000.001 - Rp 3.000.000
51 Pelajar / Mahasiswa <= Rp 2.000.000
52 Pelajar / Mahasiswa <= Rp 2.000.000
53 Wiraswasta >= Rp 5.000.001
54 Pelajar / Mahasiswa <= Rp 2.000.000
55 Pelajar / Mahasiswa Rp 2.000.001 - Rp 3.000.000
56 Pelajar / Mahasiswa Rp 2.000.001 - Rp 3.000.000
57 Pegawai swasta >= Rp 5.000.001
58 Wiraswasta Rp 4.000.001 - Rp 5.000.000
59 Pelajar / Mahasiswa Rp 2.000.001 - Rp 3.000.000








61 Pegawai swasta >= Rp 5.000.001
62 Pegawai swasta Rp 4.000.001 - Rp 5.000.000
63 Pegawai negeri >= Rp 5.000.001
64 Pelajar / Mahasiswa <= Rp 2.000.000
65 Pelajar / Mahasiswa Rp 2.000.001 - Rp 3.000.000
66 Pelajar / Mahasiswa Rp 3.000.001 - Rp 4.000.000
67 Pegawai negeri >= Rp 5.000.001
68 Wiraswasta >= Rp 5.000.001
69 Pegawai negeri Rp 4.000.001 - Rp 5.000.000
70 Pegawai swasta Rp 4.000.001 - Rp 5.000.000
71 Wiraswasta Rp 4.000.001 - Rp 5.000.000
72 Pegawai swasta Rp 3.000.001 - Rp 4.000.000
73 Pelajar / Mahasiswa <= Rp 2.000.000
74 Pegawai swasta Rp 3.000.001 - Rp 4.000.000
75 Pelajar / Mahasiswa Rp 2.000.001 - Rp 3.000.000
76 Pelajar / Mahasiswa <= Rp 2.000.000
77 Pelajar / Mahasiswa Rp 2.000.001 - Rp 3.000.000
78 Pelajar / Mahasiswa <= Rp 2.000.000
79 Pelajar / Mahasiswa <= Rp 2.000.000
80 Pelajar / Mahasiswa Rp 2.000.001 - Rp 3.000.000
81 MUA >= Rp 5.000.001
82 Pegawai swasta Rp 3.000.001 - Rp 4.000.000
83 Pegawai swasta Rp 2.000.001 - Rp 3.000.000
84 Pelajar / Mahasiswa <= Rp 2.000.000
85 Pelajar / Mahasiswa <= Rp 2.000.000
86 Ibu rumah tangga Rp 2.000.001 - Rp 3.000.000
87 Pelajar / Mahasiswa <= Rp 2.000.000
88 Pelajar / Mahasiswa <= Rp 2.000.000
89 Pelajar / Mahasiswa <= Rp 2.000.000








91 Pelajar / Mahasiswa <= Rp 2.000.000
92 Pelajar / Mahasiswa Rp 2.000.001 - Rp 3.000.000
93 Pelajar / Mahasiswa <= Rp 2.000.000
94 Pelajar / Mahasiswa Rp 2.000.001 - Rp 3.000.000
95 Pelajar / Mahasiswa <= Rp 2.000.000
96 Pelajar / Mahasiswa <= Rp 2.000.000
97 Pelajar / Mahasiswa <= Rp 2.000.000
98 Pelajar / Mahasiswa <= Rp 2.000.000
99 Pelajar / Mahasiswa Rp 2.000.001 - Rp 3.000.000
100 Pelajar / Mahasiswa <= Rp 2.000.000
101 Pelajar / Mahasiswa <= Rp 2.000.000
102 Pelajar / Mahasiswa <= Rp 2.000.000
103 Pelajar / Mahasiswa <= Rp 2.000.000
104 Pelajar / Mahasiswa <= Rp 2.000.000
105 Pelajar / Mahasiswa <= Rp 2.000.000
106 Pegawai swasta Rp 3.000.001 - Rp 4.000.000
107 Pelajar / Mahasiswa <= Rp 2.000.000
108 Pelajar / Mahasiswa <= Rp 2.000.000
109 Pelajar / Mahasiswa Rp 2.000.001 - Rp 3.000.000
110 Pelajar / Mahasiswa <= Rp 2.000.000
111 Pelajar / Mahasiswa Rp 2.000.001 - Rp 3.000.000
112 Pelajar / Mahasiswa <= Rp 2.000.000
113 Pegawai swasta Rp 4.000.001 - Rp 5.000.000
114 Pegawai negeri Rp 4.000.001 - Rp 5.000.000
115 Wiraswasta Rp 4.000.001 - Rp 5.000.000
116 Pegawai negeri Rp 4.000.001 - Rp 5.000.000
117 Wiraswasta Rp 3.000.001 - Rp 4.000.000
118 Pelajar / Mahasiswa <= Rp 2.000.000
119 Pelajar / Mahasiswa <= Rp 2.000.000
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7 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 
8 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 3 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 4 4 3 4 3 4 3 3 4 2 
9 4 4 4 4 2 4 4 5 2 4 3 4 5 2 2 4 4 4 3 2 2 4 4 4 4 4 3 5 4 4 3 2 4 3 
10 4 4 4 4 3 3 4 2 4 3 3 4 2 2 2 4 4 5 2 2 1 4 4 5 4 4 3 4 3 4 3 3 4 3 
11 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
12 5 5 5 5 5 4 4 5 5 5 5 5 3 5 5 5 5 5 4 4 3 3 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 
13 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
14 4 4 4 3 2 3 4 4 4 4 4 3 4 2 2 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 
15 5 5 5 5 5 5 4 5 5 4 5 5 3 3 3 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 3 3 4 4 4 5 4 5 4 
16 4 4 4 4 2 4 4 2 5 2 4 4 4 4 2 5 5 4 4 4 4 2 2 4 4 4 2 5 4 5 4 4 4 2 
17 5 5 4 5 2 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 3 4 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
18 4 4 4 4 4 5 4 4 3 4 4 4 2 2 3 4 4 4 4 4 4 3 5 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 3 
19 4 5 4 4 2 4 4 5 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 4 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 
20 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 4 5 2 2 1 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 3 3 
21 4 4 5 4 4 3 5 5 5 4 4 4 4 5 4 5 4 5 4 5 4 4 5 4 5 5 4 4 4 4 4 4 5 4 
22 4 4 4 4 3 4 4 4 4 3 4 3 4 5 4 5 4 4 4 4 4 5 5 4 4 4 3 4 3 4 4 4 4 4 
23 4 4 3 3 3 4 2 5 2 3 3 5 4 2 1 4 5 5 3 1 1 3 5 5 4 4 3 4 2 3 5 2 4 2 
24 4 4 5 5 4 4 5 5 5 4 5 4 4 4 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 
25 5 5 5 4 3 5 5 5 4 3 5 5 4 1 2 5 5 5 5 4 4 5 5 5 5 5 3 5 3 3 3 4 5 3 
26 4 4 4 4 5 5 4 5 2 4 3 4 4 2 2 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 4 5 4 4 4 4 4 4 4 







28 4 4 4 4 3 4 4 4 3 4 4 4 4 4 3 5 4 5 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
29 5 4 5 4 5 5 4 5 5 4 5 4 4 5 4 5 5 4 4 5 4 5 4 5 5 4 5 5 5 4 4 5 4 4 
30 4 4 3 3 3 4 3 5 4 4 3 5 3 3 4 5 5 5 4 4 3 3 4 5 5 4 3 5 5 5 4 5 4 4 
31 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 
32 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 
33 4 4 4 4 3 4 2 5 2 3 3 5 4 4 4 5 5 5 3 3 3 3 5 5 4 4 3 4 2 3 5 2 4 2 
34 4 4 4 4 4 4 4 3 5 4 4 4 4 4 4 5 5 5 3 3 3 3 4 3 3 3 2 4 3 4 4 4 4 4 
35 3 3 3 3 2 3 4 5 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 3 4 2 2 4 2 
36 4 4 4 4 4 4 4 5 3 3 3 3 4 4 4 5 5 5 3 3 3 4 5 4 4 4 4 5 4 4 4 3 3 3 
37 5 5 5 5 4 4 4 5 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 5 5 5 4 4 4 3 4 4 3 4 3 
38 5 5 5 5 5 5 5 5 2 5 5 1 5 5 5 5 5 5 3 3 3 2 4 5 5 2 2 5 2 4 4 4 4 4 
39 3 3 3 3 3 3 4 5 2 3 3 5 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 4 3 3 3 5 4 5 3 3 3 3 
40 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 
41 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
42 5 4 4 4 4 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 5 5 4 5 4 5 5 5 5 4 5 5 4 
43 3 3 3 3 4 5 4 5 4 4 4 5 2 2 2 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 3 4 4 3 4 4 
44 5 5 5 4 4 4 4 5 4 4 4 5 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 2 4 4 4 2 2 4 2 
45 4 4 4 4 4 3 3 5 5 4 4 4 4 4 4 5 5 5 4 4 4 4 5 4 4 4 4 3 3 5 2 2 2 2 
46 5 5 5 5 3 4 4 4 3 4 4 4 3 3 3 4 4 4 3 3 3 3 5 4 4 4 3 5 3 4 4 4 5 4 
47 4 4 4 5 4 5 5 4 3 4 4 4 4 4 4 3 3 3 4 4 4 4 4 5 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 
48 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
49 4 4 4 4 4 5 4 5 5 5 3 5 3 3 3 5 5 5 3 3 3 4 4 4 5 4 4 5 4 5 4 4 4 4 
50 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 3 4 5 5 5 4 4 4 5 5 5 4 5 5 4 4 3 4 3 4 3 3 4 2 
51 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 
52 4 4 4 4 3 3 4 2 4 3 3 4 3 3 3 5 5 5 3 3 3 4 4 5 4 4 3 4 3 4 3 3 4 3 
53 5 5 5 5 5 4 4 5 5 5 5 5 2 2 2 5 5 5 3 3 3 3 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 
54 4 4 4 4 2 4 4 2 5 2 4 4 2 2 2 5 5 4 4 4 4 2 2 4 4 4 2 5 4 5 4 4 4 2 
55 5 5 5 5 5 5 4 5 5 4 5 5 3 3 3 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 3 3 4 4 4 5 4 5 4 
56 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 4 5 3 3 3 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 3 3 
57 5 5 4 5 5 5 5 5 4 5 4 5 5 5 5 5 5 5 3 3 3 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 
58 3 3 3 3 3 4 4 5 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 3 4 4 4 4 2 4 3 
59 5 5 5 3 5 5 3 5 5 4 4 5 4 4 4 4 4 5 3 3 3 4 5 5 5 5 2 5 5 5 3 4 4 4 







61 3 3 3 3 3 4 3 5 4 3 3 4 1 1 1 3 3 3 3 3 3 2 4 4 3 3 3 4 3 4 3 3 3 3 
62 5 4 5 4 4 5 4 4 5 4 5 4 4 4 4 3 3 3 4 4 4 5 4 5 4 5 4 5 4 5 5 4 5 4 
63 5 5 4 4 4 4 5 4 5 5 5 5 3 3 3 5 5 5 3 3 3 4 5 4 4 5 3 4 3 4 5 5 5 5 
64 4 4 5 5 4 5 5 3 5 4 4 4 4 4 4 5 5 5 4 4 4 5 5 4 4 5 4 5 3 3 5 4 5 4 
65 1 3 3 3 1 3 3 4 2 2 2 4 1 1 1 1 3 3 3 3 3 1 3 3 2 2 2 3 3 3 2 2 3 2 
66 5 4 4 5 4 4 4 4 4 4 5 4 5 5 5 3 3 3 4 5 4 5 5 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 3 
67 5 5 5 4 3 4 5 5 5 5 5 4 3 3 3 5 5 5 3 3 3 4 5 4 5 5 4 5 3 5 5 4 5 5 
68 4 5 5 5 3 3 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 2 3 3 5 5 5 5 5 
69 5 4 5 3 4 4 4 5 5 5 4 4 5 5 5 5 4 5 4 4 4 5 4 5 5 5 4 5 4 4 5 5 4 4 
70 5 4 5 4 4 4 5 4 4 4 5 5 3 3 3 5 5 5 4 4 4 5 4 5 4 5 3 4 3 3 4 5 4 5 
71 5 4 5 5 4 5 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 3 4 4 5 4 5 4 5 4 4 5 4 5 5 
72 5 4 4 5 4 4 5 4 4 5 4 4 4 4 4 5 5 5 3 3 3 4 4 4 4 5 4 5 3 4 5 5 5 4 
73 5 4 5 4 4 4 5 4 5 4 4 3 5 5 5 5 4 5 4 4 4 5 5 5 4 5 3 5 3 3 5 4 4 4 
74 3 3 3 3 4 4 5 4 5 5 4 4 4 4 4 5 4 5 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 5 4 
75 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
76 5 5 5 4 4 4 5 4 4 4 4 4 3 3 3 5 4 5 3 3 3 4 4 4 4 5 4 4 4 4 5 4 5 4 
77 5 5 5 5 3 4 5 3 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 5 3 5 3 4 5 3 5 3 
78 3 3 4 4 4 4 5 5 3 4 3 3 5 5 5 4 4 5 4 4 4 4 5 5 4 3 3 4 2 4 2 3 3 3 
79 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 5 5 5 5 5 5 5 4 4 5 5 5 5 
80 5 5 5 5 3 5 5 5 2 5 5 4 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 5 3 4 4 4 1 3 5 5 4 5 
81 5 4 5 4 5 4 5 4 5 5 4 4 3 3 3 5 4 5 5 5 5 4 5 5 4 5 3 4 4 4 5 5 5 5 
82 5 5 4 5 5 4 5 4 5 4 4 4 4 4 4 5 5 5 4 4 4 5 5 5 5 5 4 5 4 5 5 5 5 5 
83 5 4 5 4 5 5 5 3 4 3 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 4 5 5 5 5 5 5 4 5 3 5 5 4 5 
84 5 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 5 3 5 3 3 5 5 5 5 
85 4 4 4 4 3 3 4 3 4 3 4 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 4 4 4 4 
86 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 
87 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 3 4 3 3 4 4 4 4 
88 3 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
89 5 5 4 3 3 3 3 5 5 5 5 3 4 4 4 4 4 4 3 4 5 3 4 5 3 3 3 5 4 5 5 5 5 5 
90 5 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 5 
91 4 4 4 4 4 5 4 4 5 5 4 4 3 3 3 4 4 4 3 3 3 4 5 4 4 4 4 5 4 4 5 4 5 4 
92 5 5 5 5 3 5 5 5 2 5 5 4 3 3 3 5 5 5 4 4 4 4 4 5 3 4 4 4 1 3 5 5 4 5 







94 4 4 4 4 5 5 5 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 4 4 4 5 5 5 5 4 4 4 4 4 5 5 5 5 
95 5 4 5 4 5 4 5 3 5 4 4 3 5 5 5 5 4 5 3 3 3 4 5 4 5 4 3 4 3 3 5 4 5 4 
96 4 4 4 3 4 4 5 3 3 4 4 5 3 3 3 5 5 5 4 4 4 4 4 5 5 5 3 5 4 4 5 5 5 5 
97 5 4 5 5 4 3 4 4 4 5 4 4 3 3 3 5 4 5 4 4 4 4 4 4 4 5 3 5 4 3 5 4 5 5 
98 4 5 4 3 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 4 4 3 4 4 4 4 4 3 5 4 4 4 5 4 5 
99 4 5 4 4 5 4 5 4 4 4 4 4 5 5 5 3 4 3 4 4 4 5 5 5 5 5 4 5 4 3 5 5 5 5 
100 5 4 5 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 4 4 4 4 5 4 5 4 4 4 3 3 5 4 4 4 
101 4 5 4 3 3 4 5 4 5 4 4 4 3 3 3 3 3 3 5 5 5 4 4 4 4 4 3 4 4 3 5 5 5 4 
102 4 4 5 5 4 4 5 3 4 5 5 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 4 5 5 4 5 5 4 4 4 5 5 5 3 
103 5 4 5 4 4 4 4 4 5 4 4 3 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 5 4 5 4 4 4 4 4 5 5 5 5 
104 5 5 5 5 4 4 4 5 5 5 5 5 3 3 3 3 3 3 3 3 3 4 4 4 4 5 4 4 3 3 5 5 5 5 
105 3 4 5 4 4 4 5 4 5 5 5 4 3 3 3 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 5 4 
106 4 4 4 3 4 5 5 5 5 4 4 4 4 4 4 5 5 5 4 4 4 5 5 5 5 4 4 4 4 4 5 4 5 4 
107 4 4 4 4 5 5 5 4 5 5 4 5 4 3 3 3 3 3 4 4 4 4 5 4 5 5 5 5 3 3 5 5 4 4 
108 4 4 4 4 5 5 5 4 4 4 4 3 4 4 4 5 5 5 3 3 3 5 4 4 5 4 4 4 4 4 4 5 5 5 
109 4 4 4 4 4 4 4 5 5 4 4 4 5 3 3 4 4 4 5 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
110 4 4 4 4 4 4 4 5 5 4 4 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 5 4 4 5 5 4 4 4 4 5 5 5 5 
111 4 4 4 4 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 3 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 3 3 5 5 4 3 
112 5 4 4 5 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 3 3 3 4 4 4 5 4 4 4 5 4 5 4 3 4 4 4 3 
113 4 5 4 4 5 5 5 4 4 4 4 4 5 5 5 4 4 4 4 4 4 5 4 4 5 4 3 4 4 4 4 5 4 4 
114 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 
115 5 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 4 3 4 3 3 4 5 5 4 
116 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 3 5 5 5 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 
117 5 4 4 5 4 4 5 4 5 4 4 4 3 3 3 4 4 4 3 3 3 4 4 4 3 4 4 5 4 3 4 4 5 5 
118 5 5 4 3 4 4 5 4 4 4 4 3 5 4 4 5 5 5 4 4 4 5 5 4 4 5 4 5 4 3 5 4 4 4 
119 5 5 4 4 4 4 4 4 4 3 3 3 3 3 3 4 4 4 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 5 
120 5 5 5 4 3 3 3 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 3 5 5 5 5 5 5 4 4 5 5 5 5 
 
 
 
 
 
